La imagen corporal de la mujer en la publicidad gráfica de las revistas femeninas españolas de alta gama by Vega Saldaña, Silvia Mª et al.
ISSN 2340-5236 Anàlisi 61, 2019 93-110
La imagen corporal de la mujer en la publicidad gráfica 
de las revistas femeninas españolas de alta gama
Silvia María Vega Saldaña
Universidad de Cádiz 
smvsmr@yahoo.es
Daniel Barredo Ibáñez
Universidad del Rosario (Colombia) 
daniel.barredo@urosario.edu.co
Ana Merchán Clavellino
Universidad de Cádiz 
ana.merchan@uca.es
 
Fecha de presentación: diciembre de 2018
Fecha de aceptación: septiembre de 2019
Fecha de publicación: diciembre de 2019
Cita recomendada: VEGA SALDAÑA, S. M.; BARREDO IBÁÑEZ, D. y MERCHÁN CLAVELLI-
NO, A. (2019). «La imagen corporal de la mujer en la publicidad gráfica de las revistas femeni-
nas españolas de alta gama». Anàlisi: Quaderns de Comunicació i Cultura, 61, 93-110. DOI: 
<https://doi.org/10.5565/rev/analisi.3194>
Resumen
En el actual contexto capitalista y patriarcal se sigue proponiendo, articulando y enalte-
ciendo, desde los medios de comunicación y desde sus herramientas comerciales, el cuerpo 
de la mujer como eje central del universo femenino, atendiendo a que la belleza continúa 
considerándose como el atributo que por excelencia representa y encumbra a la mujer en la 
sociedad contemporánea. Un hecho que las revistas femeninas de alta gama españolas reco-
gen, reflejan y difunden hasta la saciedad entre sus contenidos publicitarios, en los que se 
exponen modelos con unos patrones corporales extremos, patrón corporal estricto, que 
introducen medidas restrictivas (talla < 36, altura ≥ 170 centímetros y somatotipo ecto-
morfo) en los cuerpos de las féminas, y a los que se asocian rasgos corporales y estéticos 
como son: la etnia blanca, el cabello medio/largo, el color claro de los ojos, un segmento 
vital en el que destaca la juventud y un alto grado de perfección en el cuerpo y en el rostro 
de la mujer. Un proceso que ha contribuido a la difuminación y a la restricción, en cuan-
to a representatividad en el espacio publicitario, de otros patrones corporales femeninos 
que han visto mermado y restringido su espacio en pro de los patrones corporales restric-
tivos que se abren paso.
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Resum. La imatge corporal de la dona en la publicitat gràfica de les revistes femenines espa­
nyoles d’alta gamma
En l’actual context capitalista i patriarcal es continua proposant, articulant i enaltint, des 
dels mitjans de comunicació i des de les seves eines comercials, el cos de la dona com a eix 
central de l’univers femení, atenent al fet que la bellesa continua considerant-se l’atribut 
que per excel·lència representa i enalteix la dona en la societat contemporània. Un fet que 
les revistes femenines d’alta gamma espanyoles recullen, reflecteixen i difonen fins a la 
sacietat entre els seus continguts publicitaris, en els quals s’exposen models amb uns 
patrons corporals extrems, patró corporal estricte, que introdueixen mesures restrictives 
(talla < 36, alçada ≥ 170 centímetres i somatotip ectomorf) en els cossos de les dones, i als 
quals s’associen trets corporals i estètics com ara: l’ètnia blanca, els cabells mitjans/llargs, 
el color clar dels ulls, un segment vital en què destaca la joventut i un alt grau de perfecció 
en el cos i en el rostre de la dona. Un procés que ha contribuït a la difuminació i a la res-
tricció, quant a representativitat en l’espai publicitari, d’altres patrons corporals femenins 
que han vist minvat i restringit el seu espai en pro dels patrons corporals restrictius que 
s’obren pas.
Paraules clau: estudis de gènere; publicitat; revistes femenines; cànon corporal
Abstract. Women’s body image in the graphic advertising of high­end Spanish women’s ma­
gazines
In the current capitalist and patriarchal context, the media—through its commercial 
tools—continues to propose, articulate and exalt women’s bodies as the central axis of the 
feminine universe, where beauty is considered the main attribute that represents and eleva-
tes women in contemporary society. In their advertising content, high-end Spanish 
women’s magazines depict, reflect and disseminate ad nauseam female models with extre-
me body patterns and restrictive measurements (size < 36, height ≥ 170 centimeters and 
ectomorphic somatotypes). Moreover, these females are associated with bodily and aesthe-
tic features such as white ethnicity, medium-length/long hair, light-colored eyes, youth 
and a high degree of facial and bodily perfection. In terms of representativeness in the 
advertising space, this process has contributed to the blurring and restriction of other 
female body patterns, whose space has been reduced and constrained in favor of other res-
trictive body patterns.
Keywords: gender studies; advertising; women’s magazines; body canon
1. Introducción
Cuando Camps (1998) afirmó que el siglo XX era el de las mujeres, se refería 
a la transformación de los roles tradicionales femeninos y a la repercusión que 
tal acontecimiento ocasionó en la sociedad. De hecho, desde una perspectiva 
estricta, todos los roles que envuelven a las féminas han sido estereotipados 
hasta la saciedad, desde la tradicional ama de casa hasta la moderna mujer 
trabajadora, sin olvidar a la reproducida superwoman, un fenómeno del que 
los medios de comunicación son conscientes, aunque, como apunta Martín 
Casado (2009), apenas reflejan una parte de él. En realidad, la construcción 
social del género femenino se debe sobre todo a un «proceso de emancipación 
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de las mujeres» (Alonso, 2006: 23) que ha ido insertándose en los medios de 
forma progresiva y como resultado de enormes luchas. Sin embargo, el desa-
rrollo de la mujer se ralentiza debido a la vigencia de unos patrones estéticos 
idealizados que, procedentes de la publicidad y de una instrumentalización 
comercial femenina, tienden a distorsionar el imaginario social y sus posibles 
innovaciones y en los que la belleza sigue siendo una constante y la cualidad 
más valorada, anuncia Del Moral (2000). Y es que, según Balaguer (2008), la 
publicidad, en pro de sus intereses ideológicos, participa intensamente en 
la reproducción del patriarcado, con el objeto de facilitar la prolongación de un 
modelo económico sobre el que se cimienta su base. La legitimación simbóli-
ca de la desigualdad —que estructura gran parte del lenguaje publicitario— 
suele excluir a la figura femenina hasta el punto de relegarla a su tradicional 
papel secundario (Barthel, 1988), con lo que se perpetúan, entre otros, los 
valores del patriarcado. Este artículo surge de la misma línea de investigación 
que se encarga de denunciar y alertar la representación intencionada e inade-
cuada de la mujer (Gallego, 1990, 2002 y 2009; Ganzábal, 1996, 2006 y 
2007; Berganza y Del Hoyo, 2006; Plaza, 2005, 2007 y 2009; Díaz, 2007; 
Díaz et al., 2010; Menéndez, 2010 y 2013, y Gómez, 2016, entre otras auto-
ras), unos trabajos que han estudiado el contraste entre los símbolos publici-
tarios y la simplificación de lo femenino, con la consiguiente exclusión o 
imposición de barreras sociales, sin olvidar que este artículo se centra en los 
contenidos publicitarios de las revistas femeninas de alta gama, en las que 
Gallego (1990) señala dos factores que convergen y que las caracterizan: en 
primera instancia, su doble vertiente comercial, que empuja a la lectora a un 
doble consumo, tanto al del producto que se publicita en el interior de la 
publicidad, como al consumo del contenido informativo, y, en segunda ins-
tancia, la autora citada describe el aspecto formativo de estas revistas, en las 
que se formula, se postula y se define lo que es ser mujer. Justamente el hecho 
de que las revistas pauten y definan lo que es ser mujer y cómo serlo advierte 
que, a través de dichas publicaciones, puede contextualizarse a la mujer con-
temporánea presente en sus páginas desde el análisis de sus imágenes y, por 
tanto, de los patrones estéticos y de las cualidades que a estos se les imprimen 
y que dotan de forma y personalidad a la figura femenina.
La definición de la imagen corporal femenina ha sido históricamente 
esbozada a partir del estudio independiente de diferentes variables estéticas, 
pero sin conformar o predeterminar un patrón corporal a partir del cual acti-
var el análisis integral del canon físico propuesto desde los medios publicita-
rios. En ese sentido se enmarcan las investigaciones de Santiso (2001), Mar-
tín Llaguno (2002), Ruiz y Rubio (2004), Lomas (2005), Cáceres y Díaz 
(2008a), Bernárdez (2009), Behar (2010), Soley-Beltrán (2010), Cabrera 
(2010), Bilbao (2013) y Gómez (2016). Estos autores, a grandes rasgos, con-
cretan la estructuración de un eje corporal a través del cual puede inferirse un 
patrón físico femenino basado en tres parámetros —talla, altura y somatoti-
po—. Los dos primeros, talla y altura, son empleados para ajustar y definir 
los parámetros de normalidad del peso corporal mediante la fórmula del índi-
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ce de masa corporal (IMC), un procedimiento que, según afirma Santos 
(2015), es el más utilizado en la actualidad. La talla, asociada al concepto de 
delgadez, se proclama como una de las mayores preocupaciones que afectan a 
las féminas (Maganto y Cruz, 2000, y Elosua, 2013). Además, según Martín 
Llaguno (2002) y Sibila (2009), la talla se convierte en el aspecto corporal 
sobre el que se ejerce mayor presión social sobre la mujer, y ello porque, desde 
la publicidad, rutinariamente, se instituyen y se propagan cuerpos femeninos 
donde impera la delgadez como sinónimo de belleza y feminidad (Santiso, 
2001). Tanto es así que autoras como Behar (2010) proponen que dos de los 
cinco factores de riesgo más relacionados con el trastorno de la imagen corpo-
ral en los desórdenes alimentarios son: el modelo cultural de belleza occiden-
tal contemporánea y los actuales patrones estéticos, donde sobresale la delga-
dez como rasgo principal. A menudo se asocia la delgadez con valores 
asociados al éxito y al triunfo femenino (Behar, 2010; Soley-Beltrán, 2010, y 
Llovet, 2011). Tras ella, la esbeltez se manifiesta como sinónimo de belleza 
femenina, porque, como aseveran Lomas (2005) y Cabrera (2010), ayuda a 
enfatizar los cuerpos delgados de las top models que guían las representaciones 
icónicas sociales. También hay otros atributos que tienden a configurar el 
canon de belleza occidental femenino, que se manifiesta sobre todo en el ros-
tro (Sánchez et al., 2002), y que asume como principales rasgos ser blanco, 
joven y ectomorfo (Pérez, 2000, y Gómez, 2016). Así pues, estas premisas 
desembocaron en un interés por estudiar la etnia, porque, como señalan 
Cáceres y Díaz (2008a), el uso expresivo del cuerpo debía estudiarse a partir 
de los rasgos físicos, destacando entre estos el grupo étnico, que es el encarga-
do de introducir un determinado color de tez y de cabello. En este sentido, 
Macías (1909) o Álvarez (2008) ya describieron la importancia del color de la 
piel a lo largo de la historia. La tonalidad del cabello también fue estudiada 
por Cáceres y Díaz (2008a), al considerarse un elemento que caracteriza a la 
mujer que explicita la feminidad de la modelo, y con él se introduce un nuevo 
parámetro, el largo del mismo, una variable que apunta Febrer (2009) que es 
necesario contemplar a la hora de medir el proceso de masculinización en la 
mujer, que se inició a finales del siglo XIX y principios del XX. Finalmente, a 
estos rasgos se suma el interés por la tonalidad predominante de los ojos de 
las modelos, un elemento intrínseco e imprescindible a la hora de llevar a 
cabo una descripción pormenorizada de la fisonomía facial, porque forman 
parte de los llamados «sub-códigos culturales» (Boscán y Mendoza, 2004: 82), 
es decir, de esos convencionalismos determinados por un desarrollo histórico 
y cultural. A estos rasgos estéticos se suman los denominados nexos de cone­
xión, juventud y perfección, que, al unificarse a los rasgos físicos anteriormente 
descritos, configuran el canon estético del ideal propagado desde los medios 
de comunicación. Entre los indicadores de este canon, se exterioriza, en pri-
mer lugar, la longevidad de la modelo, en tanto que la juventud forma parte 
del imaginario del que se alimenta la publicidad (Gallego, 1990), que suele 
asociarse a valores positivos en términos de belleza. Y, en segundo lugar, des-
taca la aspiración de perfección, esto es, esa cualidad que debe caracterizar a 
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cada parte del cuerpo femenino (Salazar, 2007), hasta el punto de que se 
constituye como un miembro más de la mujer, al repudiarse la imperfección 
desde los medios (Jiménez, 2006), y al caracterizar los cánones contemporá-
neos (Díaz et al., 2010). Las siguientes páginas se han construido alrededor 
de un objetivo principal: identificar el actual patrón corporal de belleza pro-
puesto por la publicidad gráfica de las revistas españolas femeninas de alta 
gama. Asimismo, nos encargaremos también de examinar los principales ras-
gos corporales o estéticos que se asocien a dicho patrón. Así pues, y siguiendo 
a Alonso (2004) —que argumenta que la identidad de las mujeres se forja a 
través de la familia, la escuela y los medios de comunicación—, ahondaremos 
en la publicidad como una plataforma de control que interactúa dentro de la 
gestión simbólica en que operan los medios de comunicación. 
2. Material y métodos
La investigación, de tipo no experimental y transversal y con un alcance 
correlacional, busca profundizar sobre el actual patrón estético femenino y los 
rasgos corporales que se asocian a este, a través de los contenidos publicitarios 
gráficos de las revistas femeninas españolas de alta gama. Para ello se ha 
empleado una técnica cuantitativa como es el análisis de contenido, cuyo 
diseño tuvo en cuenta algunos estudios previos orientados a fenómenos coin-
cidentes (McArthur y Resko, 1975; Berganza y Del Hoyo, 2006; Díaz y 
Muñiz, 2007; Cáceres y Díaz, 2008a; Díaz et al., 2009, y Gómez, 2016). De 
la observación y el análisis de tales investigaciones, así como de las que se expo-
nen a continuación, nacieron los instrumentos a través de los cuales se generó 
el análisis de contenido, pero a diferencia de estas se introdujo una nueva 
perspectiva que permitió estudiar el patrón corporal femenino como un solo 
indicador, al aunar talla, altura y somatotipo en una variable única e indepen-
diente que se ha consolidado como la base sobre la que se ha construido esta 
investigación. Así pues, la delgadez ha sido estudiada por Elosua (2013), 
Maganto y Cruz (2000), Santiso (2001), Bernárdez (2009), Ruiz y Rubio 
(2004), Soley-Beltrán (2010) o Llovet (2011); la esbeltez o altura, por Lomas 
(2005) y Cabrera (2010), y el somatotipo, por Toro y Vilardell (1987), Sala-
zar (2007), Cáceres y Díaz (2008a) o Cabrera (2010). Sin embargo, ninguna 
de las investigaciones anteriores ha analizado estas tres variables al unísono, a 
pesar de que todas ellas se basan en la percepción para determinar cada una 
de estas variables, aunque su estudio fuera por separado. De ahí que este pro-
yecto sea partícipe y necesite de la comprensión de la teoría de la Gestalt, la 
cual parte de un posicionamiento que se instaura tras la mirada del observa-
dor, pero que no se basa en un rasgo que el objeto posea en sí, sino en la 
capacidad del receptor para percibir dicho objeto como un todo; infiriendo, 
entre otros, en el concepto del contorno, donde la figura resaltará del contexto 
en que se la circunscribe y, aunque no esté completa, se percibirá como un 
todo «este reconocimiento implica la homologación de dos estructuras, la del 
estímulo y la del concepto visual o pattern almacenado en la memoria» (Villa-
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fañe, 2006: 62), es decir, en este proceso intervendrá la identificación que lleve 
a cabo el receptor con su propia experiencia. Es por ello que, para que exista 
la Gestalt, debe existir una relación entre la propia realidad y la experiencia 
del sujeto con esta, hecho que introduce el concepto de isomorfismo, en el 
que confluyen la teoría de la Gestalt y el proyecto de investigación llevado a 
cabo, pues, atendiendo a dicha teoría, las receptoras de las revistas femeninas 
de alta gama serían capaces de percibir y recomponer la imagen de una mode-
lo a través de su propia experiencia. Por ejemplo, aunque solo apareciese una 
mano, la espalda o el rostro femenino, las usuarias percibirían que dichos 
segmentos corporales forman parte de un todo, a la vez que serían capaces de 
completar en las imágenes, a través de su percepción y de su experiencia pre-
via, la talla, la altura, el somatotipo, la etnia, el segmento de edad, la perfec-
ción física, etc.
Para operacionalizar el análisis se generaron dos instrumentos: una ficha 
inicial clasificatoria y una ficha de análisis dimensional. En el primero de ellos 
—la ficha inicial— se anotaron los datos que referenciaron la identificación 
de las imágenes: número de cuestionario e identificación del anuncio, núme-
ro de identificación de la imagen o de las imágenes femeninas, marca del 
producto, producto anunciado, sector del anunciante, revista, mes y total de 
inserciones publicitarias. En la ficha dimensional, por su parte, se registraron 
las siguientes variables: talla, altura, somatotipo, etnia, color de los ojos, color 
del cabello, largo del cabello, segmento de edad, perfección corporal y perfec-
ción del rostro.
La muestra sobre la que se llevó a cabo esta investigación se extrajo de la 
tirada anual correspondiente al año 2014 de cinco revistas femeninas de alta 
gama españolas: Cosmopolitan, Elle, Glamour, Telva y Vogue, y esta compren-
dió un total de 60 ejemplares. La selección de las mismas atendió a que estas 
publicaciones, además de ser consideradas precursoras de su género (Gallego, 
1990; Cabello, 1999; Ganzábal, 2006), ocuparon un puesto entre las 25 revis-
tas con más lectores mensuales, según el Estudio General de Medios (EGM), 
realizado por la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación 
(AIMC); a lo que ha de sumársele que los datos extraídos de la Oficina para 
la Justificación de la Difusión (OJD) pertenecientes a Información y Control 
de Publicaciones, S.A. mostraron que la tirada y la difusión media de estas 
cinco publicaciones se encontraban nuevamente entre las 25 primeras posi-
ciones de la tabla de clasificación, en los dos años anteriores al periodo de 
examen de las mismas, posiciones que persistieron a lo largo del periodo con-
trolado, de enero a diciembre de 2014. El criterio de selección utilizado para 
segmentar el universo propuesto fue el muestreo no probabilístico de selec-
ción experta sobre las imágenes femeninas circunscritas a la publicidad gráfi-
ca. En total, la muestra está compuesta por 1.520 imágenes femeninas perte-
necientes a 323 marcas. Es preciso aclarar que se contabilizan las veces que 
una imagen femenina se repitió a lo largo del 2014 y no las veces que se reite-
ró el anuncio en sí mismo (pues el proyecto se dirige hacia el análisis de las 
imágenes que aparecen en el interior de la publicidad impresa), con lo que se 
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ha computado un total de 2.984 inserciones de imágenes femeninas en las 
revistas de alta gama en el año 2014.
El procedimiento de validación del análisis de contenido se fundamentó 
principalmente en el adiestramiento previo de la investigadora que estudió la 
muestra y en el uso de la herramienta que se utilizó en dicho análisis, para 
que esta utilizara una precisión exacta para lo que la investigación pretendía 
medir. Además, se conformó una Comisión de Expertos1 que acompañó todo 
este proceso, los cuales introdujeron cambios y mejoras en la herramienta 
empleada. Finalmente, al formar parte este proyecto de una investigación 
mayor, se realizó una triangulación metodológica que permitió la conjunción 
de dos metodologías históricamente enfrentadas, la cuantitativa y la cualitati-
va, y que permitió abordar y confirmar los resultados obtenidos, en cuanto al 
objeto de estudio, desde perspectivas y ángulos diferentes2, aunque en este 
artículo solo se expone un parte de tal investigación. 
El análisis de los datos se ha llevado a cabo mediante el paquete estadístico 
SPSS versión 20.0. Los datos descriptivos para las variables cualitativas han 
sido presentados mediante prevalencias o porcentajes, empleándose la prueba 
del chi-cuadrado con el objeto de examinar la relación entre las variables cate-
góricas del estudio y los patrones corporales. También se optó por la prueba 
no paramétrica de U, de Mann-Whitney, para la relación con variables cuanti-
tativas, presentándose los datos descriptivos en medias y desviaciones típicas.
2.1. Ficha de análisis dimensional. Categorías corporales
Con la intención de descubrir, describir y conformar el actual patrón corpo-
ral femenino y los caracteres físicos que lo ensalzan en la publicidad de las 
revistas femeninas de alta gama españolas, se confeccionó una ficha de análi-
sis dimensional que abarca las variables que se detallan a continuación.
En primer lugar, como ya se ha expuesto, en consonancia con las investi-
gaciones previas se analizó la percepción del patrón corporal (PC), de la ima-
gen femenina en base a tres variables que hasta ahora no habían sido exami-
nadas conjuntamente —la talla, la altura y el somatotipo—, las cuales forjan 
el eje sobre el que se construye el PC femenino: talla percibida: ≤ 36 / > 36 y 
< 42 (38-40) / ≥ 42. / No se puede codificar. Altura percibida: No alta (< 170 
centímetros) / Alta (≥ 170 centímetros) / No se puede codificar. Somatotipo 
percibido: Ectomorfos (delgadas y longilíneas) / Mesomorfos (fuertes, mus-
1. Expertos que han formado parte de esta comisión son: Dr. Carlos Arcila Calderón, profe-
sor del Departamento de Sociología y Comunicación de la Universidad de Salamanca; Dr. 
Marcial García López, profesor titular de la Facultad de Ciencias de la Comunicación de 
la Universidad de Málaga; Dra. Ana Martínez Pérez, profesora de la Facultad de Comuni-
cación de la Universidad de las Américas (Ecuador).
2. Algunos de estos resultados pueden consultarse en S. VEGA, D. BARREDO y A. MERCHÁN 
(2019), «Percepción de los comportamientos y patrones corporales asignados a la mujer en 
publicidad», Ámbitos: Revista Internacional de Comunicación, 44, 162-180, recuperado de 
<https://doi.org/10.12795/Ambitos.2019.i44.10>.
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culosas y proporcionales) / Endomorfos (gruesas y de formas redondeadas) / 
No se puede codificar.
Tras esta primera aproximación se definió, siguiendo a Díaz y Muñiz 
(2007), la etnia percibida. Dichos autores propusieron una clasificación en la 
que distinguían entre blanca, negra, asiática y cobriza (indígena) y a la que se 
sumó un ítem más: árabe. Etnia percibida: Blanca / Otras razas (negra – asiá-
tica/oriental – cobriza/indígena – árabe) / No se puede codificar.
La siguiente variable, el color de los ojos, no formaba parte de los estudios 
de los investigadores en los que se basa este proyecto, pero se consideró opor-
tuna su inserción con el fin de poder conformar un completo canon de belle-
za femenino y ofrecer así una perspectiva de las tonalidades mayormente 
empleadas como recursos en las imágenes publicitarias. Color de ojos percibi-
do: Ojos claros (azules / verdes / miel) / Ojos oscuros (marrones / negros) / 
No se puede codificar.
Al hilo de la cuestión anterior, y al igual que Cáceres y Díaz (2008a), tam-
bién se estudió el color del cabello del personaje analizado, introduciéndose 
una nueva variable que alude al largo del cabello. Color del cabello percibido: 
Cabellos claros (rubio / castaño claro) / Cabellos oscuros (castaño oscuro / 
moreno) / Otro color (cobrizo / pelirrojo / gris / verde / rosa / naranja / ama-
rillo) / No se puede codificar. Largo del cabello percibido: Corto (rapado / 
muy corto —de 2 a 5 centímetros— / hasta la barbilla) / Medio-largo: Media 
melena (a la altura de los hombros) / Largo (entre los hombros y el pecho) / 
Muy largo (entre el pecho y el trasero) / Largo extremo (por los pies) / No se 
puede codificar.
Delimitados estos primeros rasgos corporales y partiendo de la investigación 
llevada a cabo por Martín Ruiz (2005), se codificó la franja de edad percibida 
a través de las imágenes femeninas: atendiendo a que Furnham y Mak (1999), 
tras analizar los estudios de catorce países, determinaron que el perfil de edad 
constituía una fuente importante de estereotipia de género. Segmento de 
edad percibido: Menor (1 ≤ 15 años) / Mujer joven (16 ≤ 45 años): [Juven-
tud (16 ≤ 30 años) / Edad adulta temprana (31 ≤ 45 años)] / Mujer no joven 
(> 46 años): [Edad adulta tardía (46 ≤ 65 años) / Vejez (66 <…)].
Finalmente, atendiendo a las investigaciones llevadas a cabo por Cáceres y 
Díaz (2008b), Díaz (2007), Díaz y Muñiz (2007 y 2010), Díaz et al. (2009) 
y Díaz et al. (2010), en las que se ha profundizado sobre la belleza y su rela-
ción directa con el consumo del producto anunciado, asociando belleza y 
perfección, se han introducido indicadores de perfección corporal y facial, 
con el objeto de cuantificar la percepción de esta variable sobre el físico feme-
nino. Por ello es importante aclarar que por perfección se entiende la ausen-
cia de signos de envejecimiento en la piel, como arrugas o manchas de despig-
mentación, a la par que ojeras, marcas de acné, bolsas en los ojos, celulitis, 
estrías, etc., pues «el cuerpo sólo puede ser bello y no hay lugar para la imper-
fección» (Cáceres y Díaz, 2008b: 315). Con este propósito, y siguiendo a 
Grasso (2006), se ha incorporado una escala o un índice numérico (escala de 
Likert) de 8 ítems de evaluación. Nivel de perfección que se percibe a través 
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del rostro: 1 / 2 / 3 / 4 / 5 / 6 / 7 / 8 [1. Muy imperfecto / 4. Ni imperfecto ni 
perfecto / 7. Muy perfecto / 8. No hay rostro]. Nivel de perfección que se 
percibe a través del cuerpo: 1 / 2 / 3 / 4 / 5 / 6 / 7 / 8 [1. Muy imperfecto / 4. 
Ni imperfecto ni perfecto / 7. Muy perfecto / 8. No hay rostro].
3. Resultados
En primer lugar, con el objeto de extraer un patrón corporal predominante y 
representativo, se llevó a cabo un acercamiento con el fin de apreciar los índi-
ces porcentuales de representación de las variables talla, altura y ectomorfo. 
En ese sentido, los datos revelaron que el 92,2% de las imágenes femeninas 
eran percibidas con una talla ≤ 36, que el 97% aparentaba ≥ 170 centímetros, 
y en lo que se refiere al somatotipo apreciado, el predominante fue el ecto-
morfo, con un 99,1%. Desde un primer momento, entonces, se observaba la 
reducida presencia de las tallas ≥ 38-40, con un 9,8%, y de la altura < 170 
centímetros, que obtuvo un 3%. Estos resultados disminuyeron hasta obte-
ner una presencia irrelevante en el caso de los somatotipos endofórmicos y 
mesofórmicos, con una representación de un 0,6% y de un 0,3%, respectiva-
mente. Así pues (véase la tabla 1), puede observarse la distribución de los 
parámetros corporales talla, altura y somatotipo para las 1.520 imágenes exa-
minadas en dicho estudio.
El elevado porcentaje obtenido por estos tres indicadores (talla, altura y 
somatotipo) impulsó el examen de una nueva variable: el patrón corporal 
estricto o restrictivo (PCE) (véase la tabla 2).
El cruce de estas tres variables reveló que el 91,1% de las imágenes de este 
estudio cumplen un patrón corporal restrictivo (PCE), mientras que los otros 
tipos de patrones que no se asientan en el anteriormente descrito —es decir, 
los patrones corporales no estrictos (PCNE)— constituyen únicamente un 
8,9% de la muestra. Con respecto al universo estético de la muestra, y una 
vez extraídos los valores perdidos que no se pudieron codificar, los rasgos 
estéticos que estaban más presentes fueron: la etnia blanca, con un 93,5%; el 
Tabla 1. Distribución de los parámetros corporales femeninos de acuerdo con las imágenes 
de las revistas de moda consultadas (2014)
N %
Talla 34-36 1.402 92,2
38-40 98 6,5
42-44 20 1,3
Altura < 170 cm - No alta 45 3
≥ 170 cm - Alta 1.475 97
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largo del cabello clasificado como medio/largo, con un 85,1%, y los ojos cla-
ros, con un 63,4%. Mientras que el color del cabello presentaba porcentajes 
similares para las tonalidades claras y oscuras, con un 44,2% y un 51,8%, 
respectivamente. A continuación, en pro del eje metodológico implementa-
do, se examinó la relación de cada una de estas variables estéticas conforme a 
los patrones corporales definidos (véase la tabla 3).
En cuanto a la asociación de estos rasgos con los patrones corporales, los 
análisis realizados mostraron la inexistencia de diferencias estadísticamente 
significativas para las variables etnia y patrón corporal, χ2 = 1,362; p = 0,243, 
lo que indica que, indiferentemente del PC, la etnia blanca imperaba en la 
publicidad de la muestra. Sin embargo, en el caso del color del cabello, la 
diferencia es estadísticamente significativa, χ2 = 6,322; p = 0,042, pues, al 
realizar comparaciones por pares entre las tres categorías, se apreciaron dife-
rencias estadísticamente significativas para la dimensión sobre otros colores, 
Tabla 2. Distribución de los diferentes patrones corporales femeninos en la muestra total 
de acuerdo con las imágenes de las revistas de moda consultadas (2014)
Talla Altura Somatotipo N %
34-36 Alta Ectomorfo 1.385 91,1
38-40 Alta Ectomorfo 80 5,3
38-40 No alta Ectomorfo 16 1,1
34-36 No alta Ectomorfo 14 0,9
42-44 No alta Endomorfo 8 0,5
42-44 No alta Ectomorfo 6 0,4
42-44 Alta Ectomorfo 5 0,3
34-36 Alta Mesomorfo 4 0,3
38-40 No alta Endomorfo 1 0,1
42-44 Alta Endomorfo 1 0,1
Fuente: elaboración propia.
Tabla 3. Distribución de los rasgos físicos femeninos según el patrón corporal, de acuerdo 
con las imágenes de las revistas de moda consultadas (2014)
PC PCNE
N % N %
Etnia Blanca 1.296 93,7 123 91,1
No blanca 87 6,3 12 8,9
Color del cabello Claro 593 44,7 49 38,6
Oscuro 685 51,7 68 53,5
Otros 48 3,6 10 7,9
Largo del cabello Corto 182 13,9 33 25,8
Largo 1.132 86,1 95 74,2
Color de los ojos Claros 729 66,2 28 30,1
Oscuros 372 33,8 65 69,9
Fuente: elaboración propia.
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p < 0,05, presentándose esta con un mayor número en el PCNE (véase la 
tabla 3); mientras que los otros dos indicadores (cabello claro y cabello oscu-
ro) no presentaron dichas diferencias, por lo que se entienden, se distribuyen 
y se relacionan equitativamente en ambos PC. 
En cuanto al color de los ojos, existen diferencias estadísticamente signifi-
cativas con los patrones, χ2 = 48,176; p = 0,000; por tanto, estas dos variables 
están asociadas, de tal manera que el PCE tiene un mayor porcentaje de ojos 
claros que el PCNE. Por último, el largo del cabello también presentó dife-
rencias estadísticamente significativas, χ2 = 13,086; p = 0,000, con respecto a 
los patrones establecidos, en el sentido de que la dimensión medio/largo tiene 
mayor presencia en el PCE, mientras que las mujeres con pelo corto la obtie-
nen en el patrón corporal no estricto.
El siguiente indicador empleado fue la edad. La percepción general extraí-
da respecto de esta variable reveló que la edad reflejada en la publicidad de las 
revistas femeninas de alta gama se decanta sobre la representación en el seg-
mento definido como joven, pues de las 1.520 imágenes femeninas analiza-
das, 1.485 fueron percibidas y catalogadas como mujeres que no superaban 
los 45 años de edad. Con el propósito de ajustar los resultados obtenidos, se 
empleó la prueba del chi-cuadrado (véase la figura 1), con la intención de 
comprobar el segmento de edad al que se asociaban los patrones corporales.
La prueba del chi-cuadrado confirmó que el segmento referido a mujeres 
jóvenes quedaba asociado a las imágenes femeninas que ostentaban un PCE, 
χ2 = 157,721; p = 0,000, al hallarse diferencias estadísticas significativas en 
Figura 1. Distribución de la edad femenina según el patrón corporal, de acuerdo con las 
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las proporciones entre ambos patrones corporales, hallándose un mayor 
número de mujeres jóvenes que poseen el PCE, mientras que el PCNE ve 
reducida su aparición en publicidad, y cuando lo hace se traslada a través de 
mujeres no jóvenes. 
Por último, se emprendió el estudio de la perfección física sobre el cuerpo 
de la mujer, empleándose para ello dos indicadores sobre los que se midió tal 
cualidad (el rostro y el cuerpo femenino) en relación con la variable anterior, 
es decir, atendiendo al ciclo vital en el que se representa a la mujer en la 
publicidad gráfica de las revistas de alta gama (véase la figura 2).
Figura 2. Representación de la perfección en el rostro y el cuerpo femenino según la edad, 


















Mujeres jóvenes ≤ 45 años Mujeres no jóvenes > 45 años
Fuente: elaboración propia.
Los datos hallados exponen que el segmento de mujeres jóvenes ha alcanza-
do una media de 6,39 puntos (D. T. = 0,69) para la perfección del rostro y una 
media de 6,54 puntos (D. T. = 0,674) para la perfección del cuerpo. Mientras 
que para las mujeres no jóvenes la media es de 4,57 puntos (D. T. = 0,884) 
para la perfección del rostro y una media de 4,63 puntos (D. T. = 1,031) para 
la perfección del cuerpo. A ello ha de sumarse que se han encontrado diferen-
cias estadísticamente significativas entre mujeres jóvenes y no jóvenes, tanto 
para la perfección del rostro (U = 3477,5; p = 0,000) como para la perfección 
del cuerpo (U = 3460,5; p = 0,000). Un hecho que advierte que las mujeres 
jóvenes obtienen mayor puntuación en la escala en cuanto a perfección en 
rostro y cuerpo en comparación con las no jóvenes (véase la figura 2), pero, a 
pesar de ello y de que las mujeres jóvenes hayan obtenido puntuaciones cerca-
nas a la perfección, las mujeres no jóvenes también han logrado índices que 
superan la media y rozan las calificaciones más altas. Finalmente, y en conso-
nancia con el trabajo metodológico descrito, surgió el interés por el análisis 
comparativo entre patrones corporales atendiendo a su perfección en rostro y 
cuerpo (véase la figura 3).
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Figura 3. Representación de la perfección en rostro y cuerpo femenino según el patrón 




















Los resultados mostraron que el PCE presenta una media de 6,46 puntos 
(D. T. = 0,61) para la perfección del rostro y una media de 6,63 (D. T. = 
0,55) para la perfección del cuerpo, mientras que para los PCNE se muestra 
una media de 5,14 (D. T. = 0,98) para la perfección del rostro y una media 
de 5,16 (D.T. = 1,07) para la perfección del cuerpo. La prueba de U de 
Mann-Whitney constató la existencia de diferencias estadísticamente signifi-
cativas entre patrones corporales, tanto para la perfección del rostro (U = 
24276,000; p = 0,000) como para la perfección del cuerpo (U = 25418,500; 
p = 0,000), lo que advirtió que los PCE obtienen mayor puntuación en la 
escala en cuanto a perfección en rostro y cuerpo en comparación con los 
PCNE. A pesar de ello, cabe destacar que los PCNE han obtenido puntua-
ciones cercanas a la perfección.
4. Discusión y conclusiones
Las primeras conclusiones que emergen tras la lectura de los datos descripti-
vos, en primer lugar, revelan la abultada presencia de imágenes femeninas 
que presentan un PCE: en concreto, alrededor de 9 de cada 10 imágenes de 
las revistas estudiadas estaban enmarcadas bajo este canon, frente a la consta-
tada invisibilidad de las modelos que no poseen dichas medidas corporales 
restrictivas. Este hecho ratifica la presión que, según Cabrera (2010), ejercen 
los medios de comunicación sobre la mujer actual. Resultados que concuer-
dan con las conclusiones obtenidas por Salazar (2007), que afirma que la del-
gadez es una cualidad que está de moda y que se impone al cuerpo de la 
mujer, mientras que los cuerpos que no la poseen se enfrentan al exilio. Aser-
ción a la que se suman Cáceres y Díaz (2008a), al aseverar que el somatotipo 
de la mujer real no se corresponde con el que se propone desde la publicidad, 
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y que fortalecen Díaz et al. (2010) o Soley-Beltrán (2010), al exponer que la 
sociedad ha convertido la delgadez en su emblema. Y ello nos parece preocu-
pante, porque la mujer tiende a objetivarse al disolverse la diferencia en un 
prototipo de características ideales, de tal manera que este tipo de representa-
ciones configuran un ejercicio de violencia simbólica, excluyente y degradan-
te. Así pues, se ha de resaltar que los resultados son coincidentes con los obte-
nidos por otros estudios, que corroboran la presencia de cuerpos en los que 
se enaltece la delgadez y el biotipo ectoformo (Cáceres y Díaz, 2008a, y Díaz 
et al., 2010). Una variable, la delgadez, que afecta a la tipología de cuerpo 
que introducirá la modelo en la publicidad (Lomas, 2005; Cabrera, 2010) 
y que repercutirá en la talla y el somatotipo presentes.
Son significativos también los rasgos corporales que se relacionan en la 
publicidad con este prototipo físico de mujer y que, principalmente, aluden a 
una tonalidad clara para los ojos y a un largo del cabello medio/largo, cuali-
dad que se asume, según Gómez (2016), como prolongación de la belleza 
femenina, y a la que Cáceres y Díaz (2008a) definen como el elemento estéti-
co indicador de la feminidad de una mujer. 
De acuerdo con los resultados anteriores, el color blanco de la piel se integra 
como un aspecto intrínseco a las modelos que componen la publicidad de las 
revistas femeninas españolas de alta gama, un hecho que ya anunció Pérez Gauli 
(2000), y con el que coincide este estudio, a la hora de proponer su modelo 
occidental de belleza femenina. Con él coinciden Cáceres y Díaz (2008b), que 
definen dicho rasgo corporal como el más preponderante. Además, en este tipo 
de patrón corporal, moreno y rubio son las tonalidades más recurrentes, algo 
que concuerda con los resultados obtenidos por Cáceres y Díaz (2008a).
En cuanto a la edad, el segmento que abarca la representación de la mujer 
en su etapa de juventud o en el periodo denominado de su edad temprana 
adulta no solo ha sido el que ha alcanzado la representación más elevada en 
la muestra, con un 97,7%, sino que dicha franja del ciclo vital femenino, en la 
que la mujer no supera los 45 años de edad y que se ha definido por la juven-
tud que esta posee, ha quedado relacionada estadísticamente con las modelos 
que exhiben un PCE. Un hecho que apunta en la misma dirección que Santi-
so (2001), que expone la invisibilidad de la mujer adulta y madura en la 
publicidad, premisa que puede ser traslada a los resultados obtenidos por 
Díaz et al. (2010), en los que se percibe que la madurez de la mujer es oculta-
da o encubierta en la publicidad de las revistas femeninas españolas de alta 
gama, pues es ínfima la representación hallada de modelos publicitarias en las 
que se muestre a una mujer madura e irrelevante la representación de la vejez 
femenina. En esta misma línea se enmarcan los resultados obtenidos por 
Furnham y Paltzer (2011), que indican no solo que la mujer tiende a ser repre-
sentada, cada vez más, en edades más tempranas, sino que su imagen respecto 
a la del hombre, en publicidad, es más joven y menos madura.
A ello ha de sumarse la perfección corporal que presentan las imágenes 
femeninas, tanto en su rostro como en su cuerpo, una característica constante 
que no solo impregna todo el ciclo vital de las modelos —un hecho ya anun-
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ciado por Cáceres y Díaz (2008b) y Díaz et al. (2010)—, sino que en este 
estudio también ha quedado asociada al PCE.
En definitiva, los resultados obtenidos apuntan a que, en la publicidad de 
las revistas femeninas de alta gama, el canon estético femenino se conforma 
principalmente a través de los siguientes atributos corporales: talla, altura, 
somatotipo, etnia, edad y perfección. Asimismo, la tonalidad de los ojos y el 
largo del cabello serán rasgos secundarios, mientras que el color del pelo apa-
recerá como un aspecto terciario en la conformación de dicho canon estético. 
Así pues, se puede concluir que el canon corporal representativo de la mues-
tra estudiada se asienta sobre un patrón corporal restrictivo, un PCE en el 
que prima la etnia blanca y al que se asocian los ojos claros y el cabello medio 
largo, en el que la juventud está omnipresente y la perfección es un rasgo 
intrínseco al cuerpo de la mujer.
Finalmente, está previsto repetir esta investigación en un futuro, para así 
realizar un análisis longitudinal que permita estudiar la evolución del patrón 
corporal femenino en las revistas españolas de alta gama, así como el examen 
de la percepción versus la identificación de estos patrones corporales restricti-
vos en la mujer real. 
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